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1. Presentación 
 
La presente investigación identifica las principales funciones que los consumidores de Cine 
Multiplex Villacentro demandan en la aplicación móvil de un cinema. 
La investigación parte de la previa intención por la empresa Cine Multiplex Villacentro en el 
desarrollo e implementación de una Aplicación móvil (App móvil) que le permita obtener 
mayor acercamiento con sus consumidores, adaptarse a las nuevas tendencias del mercado y 
por ende mejorar su situación competitiva en el mismo. 
En base a lo anterior, se realiza la presente investigación de tipo descriptiva, la cual permite 
que mediante la recolección de datos cuantitativos y cualitativos, se pueda utilizar un método 
inductivo para obtener conclusiones particulares en base a la información obtenida con el fin 
de otorgar información base para el proyecto; para el desarrollo de esta investigación fue 
necesario identificar en primera instancia el perfil del consumidor de la empresa a quien se le 
aplico una encuesta tomando como referencia un muestreo por medio de un método 
estadístico de límites de confianza sobre la población registrada en la base de datos de la 
empresa, tomándose como factor determinante  el consumo promedio de cada individuo; una 
vez identificado el perfil del target de la empresa se procedió a la aplicación de una segunda 
encuesta que diera solución al problema de investigación haciendo uso de un muestreo no 
probabilístico bajo el método de conveniencia. 
Los resultados se presentan como insumos para la toma de decisiones de la gerencia general 
de Cine multiplex Villacentro quien es la principal interesada en utilizar los hallazgos para 
ejecutar el proyecto del desarrollo de la aplicación móvil de la empresa. 
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2. Planteamiento del problema 
 
La ciudad de Villavicencio actualmente  cuenta con (5) cinco establecimientos privados de 
cine en el mercado, constituidos legalmente bajo la marca de: Cine Colombia, Cine Procinal, 
CineMark, Cine Multiplex Villacentro y Cine 3.   
Las (3) tres primeras entidades nombradas en el párrafo anterior se encuentran fuertemente 
posicionadas a nivel nacional, contando con presencia en diferentes ciudades del país, las (2) 
dos entidades restantes solamente cuentan con presencia en la ciudad de Villavicencio lo cual 
hace que se encuentren en desventaja competitiva frente a su competencia, por razones de 
capacidad financiera, trayectoria, innovación  y demás factores que diferencian a una 
mediana de una grande empresa. 
En el presente documento se toma como objeto de estudio a la empresa Cine Multiplex 
Villacentro, a la cual se le desarrollo una investigación de tipo descriptiva con el objetivo de 
poner a la vanguardia y mejorar su situación competitiva en el mercado de esta misma frente 
a su competencia en cuestiones de innovación y manejo de nuevas tecnologías de la 
información y comunicación (TIC), ya que actualmente esta empresa no posee herramientas 
de este tipo, como lo es el uso de una Aplicación móvil que permita tener un mayor 
acercamiento digital con sus consumidores y estas si están siendo utilizadas en la actualidad 
por las demás empresas. 
Debido a lo expuesto anteriormente, la empresa Cine Multiplex Villacentro estableció 
como objetivo la ejecución del desarrollo de una aplicación móvil del cinema, pero ya que 
este es un tema nuevo para la empresa y como toda dirección empresarial pretende tomar las 
mejores decisiones sin cometer errores, se evidencia la necesidad de realizar una 
investigación previa antes de ejecutar el proyecto para así identificar qué es lo que realmente 
requieren o desean lo consumidores al momento de usar una aplicación móvil de un cinema, 
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para así poder tener un enfoque eficiente al momento de desarrollar la misma y que esta sea 
aceptada y utilizada satisfactoriamente por el consumidor.  
 
2.1 Formulación del problema 
¿Cuáles son las principales funciones que los consumidores de Cine Multiplex Villacentro 
demandan en la App móvil de un cinema? 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
15 
 
3. Justificación 
 
Por razones de competitividad todas la empresas oferentes de un bien o servicio en el 
mercado deben estar a la vanguardia de los cambios y tendencias que se presenten en el 
mismo, de igual forma con el desarrollo de innovación y valor agregado se hace que una 
empresa se diferencie de otra; para este caso donde se tomara como objeto de estudio a la 
empresa Cine Multiplex Villacentro y su proyecto del desarrollo de una aplicación móvil, se 
observa que es de gran importancia la actualización e implementación en el uso de las 
tecnologías de la información y comunicación (TIC), debido a que esta es una tendencia que 
se está evidenciando en el mercado y la competencia ya se encuentra implementándola, 
dejando en situación desfavorable a la empresa estudiada. 
De igual forma para el desarrollo y ejecución de un proyecto es recomendable realizar una 
investigación previa que permita establecer los lineamientos y paramentos adecuados por los 
cuales este deba estar enfocado, por esta razón se realizó la presente investigación que 
permite plasmar una visión de cómo debería enfocar el proyecto del desarrollo de una 
aplicación móvil la empresa. 
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4. Objetivos 
4.1 Objetivo general 
 
Identificar las principales funciones que los consumidores de Cine Multiplex Villacentro 
demandan en la App móvil de un cinema. 
 
4.2 Objetivos específicos. 
 
 Identificar el segmento de mercado de Cine Multiplex Villacentro. 
 Categorizar las funciones que los consumidores de un cinema demandan en una 
Aplicación móvil del mismo. 
 Proponer un árbol de navegación para la aplicación móvil de cine multiplex 
Villacentro. 
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5. Marco de referencia 
 
5.1 Marco teórico 
 
5.1.1 Diseño Centrado en el Usuario (DCU) 
En la actualidad las empresas dedicadas a la producción y/o comercialización de productos deben 
estar enfocadas hacia el consumidor, ya que debido al dinamismo del mercado y la aparición de 
competidores en el mismo, los consumidores ahora son más exigentes con sus  requerimientos, 
teniendo la oportunidad de elegir entre varias opciones. Es por esto que las empresas deben enfocar 
sus acciones a satisfacer aquellas necesidades que manifieste el consumidor con el objetivo de evitar 
que recurra a la competencia. 
Según (Universidad Zaragoza, 2016) “el Diseño Centrado en el Usuario (DCU) se define como un 
enfoque de diseño cuyo proceso está dirigido por información sobre las personas que van a hacer uso 
del producto”.   
El DCU ha sido objeto de estudio de estándares internacionales, especialmente el ISO 13407:1999 
– Human-centred design processes for interactive systems (ISO; 1999). Ese estándar describe el DCU 
básicamente como una actividad multidisciplinar. (Usabilitynet.org, 2006) 
El estándar ISO 13407 define cuatro actividades principales que deben iniciarse en las etapas más 
tempranas de un proyecto, y que deben realizarse de modo iterativo:  
1. Entender y especificar el contexto de uso. 
2. Especificar los requisitos de usuario y de la organización. 
3. Producir soluciones de diseño. 
4. Evaluar los diseños en base a los requisitos. 
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Figura 1. Diseño Centrado en el Usuario (DCU) 
 
 
Fuente: Garrido (2003) 
 
5.1.2 Segmentación de mercado 
 
La segmentación de mercado es de vital importancia para las empresas dedicadas a la 
oferta de cualquier producto, llámese bien o servicio; la acertada realización de este proceso 
permite enfocar debidamente las estrategias de marketing que se proponga la empresa, 
teniendo un mayor alcance e impacto de las mismas al estar dirigidas a un público objetivo y 
no general. Según Dvoskin (2004) “La segmentación es la identificación de un grupo de 
consumidores que presumiblemente se comporten de un modo similar ante determinado 
producto o servicio”. (p.100)  
 
La identificación del perfil del consumidor se realiza por medio de la identificación de las 
bases de segmentación, las cuales están definidas por  Dvoskin (2004) como bases 
geográficas, demográficas, psicológicas, socioculturales y conductuales; las cuales las 
establece de la siguiente manera: 
Bases geográficas: Características diferenciales de compra que dependen de aspectos 
geográficos, como por ejemplo el tamaño de la localidad, su densidad de población su 
condición de urbana o rural, etc. (p103) 
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Bases demográficas: Son las más populares para distinguir a los grupos de clientes, ya que 
están muy relacionadas con los deseos del consumidor sus preferencias e índices de uso de 
los productos, y porque son más fácilmente mensurables que otras. Alguna de ellas son: 
Edad, generación, sexo, nivel de ingresos, ocupación y estado civil. (p.104) 
Bases psicológicas: Distintos grupos de consumidores, definidos en función de 
características personales, aspiran a obtener de un producto o servicio determinadas 
ventajas o beneficios. En función de estas perspectivas personales visualizan atributos 
diferentes en los productos o servicios ofrecidos. (p.104) 
Bases socioculturales: En una determinada sociedad coexisten múltiples rasgos 
socioculturales que determinan diferentes segmentos de mercado. Alguna de estas bases 
pueden ser: formación cultural, subcultura, clase social, estilo de vida, etc. (p.105) 
Bases conductuales: Estas variables tienen que ver con las diferentes conductas de los 
consumidores respecto de los productos y servicios, y las empresas que los ofrecen. Puede 
mencionarse la tasa de uso y la lealtad entre otras. (p.106)  
Una vez identificadas las bases de segmentación, se procede a dividir la población de 
consumidores en grupos que posean características homogéneas en base a las 5 bases 
analizadas. 
 
5.1.3 Necesidad, deseo y demanda 
 
Philip Kotler  & Keller (2012) define las necesidades como “estados de carencia 
percibida” (p.34), esto puede llegar a ser muy subjetivo ya que no señala precisamente la 
carencia de algo sino la sensación de carencia y esta llegara a depender directamente de lo 
que perciba cada individuo.   
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Un deseo igualmente para Philip Kotler  & Keller (2012) es una “Forma que adopta una 
necesidad humana moldeada por la cultura y la personalidad del individuo” (p.34), posición 
que se empalma de cierta forma con la de Larripa (s.f.), el cual afirma que “El deseo, en 
marketing, va un paso más allá de la necesidad, es más específico. Es la forma en que un 
individuo expresa la manera de satisfacer una necesidad”. Teniendo como referencia estas 
dos posiciones se logra deducir que los deseos de los individuos derivaran de las necesidades 
del mismo. 
De acuerdo con Larripa (s.f.) “un deseo se convierte en demanda cuando una persona, 
reconoce una necesidad, la canaliza hacia un deseo, y finalmente tras haber pasado por las 
diferentes fases de un proceso de compra, hace la petición concreta de un producto 
específico”. Una definición similar le otorgan  Philip Kotler  & Keller (2012), los cuales la 
definen como los “deseos humanos respaldados por el poder de compra” (p.34). 
 
Según Kotler & Keller (2012) existen ocho estados posibles de demanda: 
 
1. Demanda negativa. A los consumidores les desagrada el producto y podrían incluso 
pagar para evitarlo. 
2. Demanda inexistente. Los consumidores no son conscientes o no tienen interés en un 
producto. 
3. Demanda latente. Los consumidores podrían compartir una necesidad fuerte que no 
puede ser satisfecha por un producto existente. 
4. Demanda decreciente. Los consumidores compran el producto con menor frecuencia o 
dejan de adquirirlo. 
5. Demanda irregular. Las compras de los consumidores varían de acuerdo con la estación, 
el mes, la semana, el día o incluso según la hora del día. 
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6. Demanda completa. Los consumidores compran adecuadamente todos los productos 
que se colocan en el mercado. 
7. Demanda excesiva. Existen más consumidores que quisieran adquirir el producto que 
los que es posible satisfacer. 
8. Demanda malsana. Los consumidores pueden verse atraídos por productos que tienen 
consecuencias sociales indeseables. (p.8). 
 
5.2 Estado del arte 
 
5.2.1 Desarrollo de las TIC en Colombia 
 
Colombia como país tercermundista en vía de desarrollo infortunadamente se encuentra 
desactualizado en el manejo y conocimiento de las nuevas tecnologías e innovación de tipo 
empresarial, esto es debido a las deficiencias de capital, poco interés social por el aprendizaje 
y al bajo apoyo gubernamental sobre estos temas, estas son problemáticas a las cuales se 
proyectan dar soluciones por medio de intervención gubernamental como principal ente 
determinante en el desarrollo del país sobre el tema. 
Cifras del Gobierno señalan que Colombia cuenta con un gasto promedio en software de 6,06 
dólares per cápita, mientras que países como México gastan 12 dólares; Japón, 116 dólares; 
Estados Unidos, 438 dólares y Suiza, 911,15 dólares. Dicho fenómeno se explica en parte por un 
creciente déficit de profesionales de la industria y el negativo efecto de la piratería. 
Por ello, la estrategia del Gobierno para consolidar a la industria TI local y hacer frente a las 
mencionadas problemáticas tiene diversos componentes. Una de las metas en materia de talento es 
incentivar a los estudiantes de bachillerato “para contar con 75.000 nuevos estudiantes en carreras 
TI y la reconversión de por lo menos 9.000 ingenieros de otras ramas de la ingeniería hacia 
programas específicos de TI”. (Redacción tecnosfera, 2015, párr. 11 y 12) 
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El manejo de las TIC es un tema de vital importancia en el desarrollo económico de un 
país, ya que este le permite obtener mayor acercamiento tanto a entidades privadas como 
públicas con la población nacional. En el caso de las entidades privadas, tomando como 
referente las empresas oferentes de bienes o servicios, el manejo de las TIC le permite 
obtener mayor competitividad empresarial tanto a nivel nacional como internacional, ya que 
con el uso de la web (la internet), un consumidor de un país “x”, por medio de vía electrónica 
puede tener contacto y realizar un intercambio comercial con una empresa de un país 
diferente al cual este reside, poniendo en gran desventaja a las empresas nacionales que 
actualmente no cuentan con estas herramientas tecnológicas. 
Para el presente año (2016) el Ministerio de las TIC desarrollo su plan de acción en el cual 
se establecen los objetivos de este como se pueden evidenciar en la figura 2  y figura 3: 
Figura 2. Plan de acción MINTIC (2016) 
 
Fuente: MINTIC (2016) 
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Figura 3. Plan de acción MINTIC (2016) 
 Fuente: MINTIC (2016) 
 
5.2.2 Los Smartphone en Colombia 
Un teléfono inteligente (Smartphone traducido del inglés), permite a los usuarios realizar 
una gran variedad de funciones específicas mejorando la comunicación y eficiencia de los 
equipos, las cuales no se podían llevar a cabo en un teléfono convencional, esto se debe al 
gran avance tecnológico de las empresas fabricantes de la telefonía móvil y el surgimiento 
constante de nuevas tendencias en el mercado sobre estos temas. 
Colombia se sitúa como uno de los mercados más importantes de América Latina en lo que 
respecta a la evolución del negocio móvil. Según un informe de penetración de ‘smartphones’ en 
América Latina entre 2013 y 2018 de eMarketer, una compañía especializada en estudios de 
mercado, Colombia se ubicó como el tercer país en la región en cantidad de usuarios de teléfonos 
inteligentes en 2014, con 14,4 millones, tan sólo detrás de Brasil y México. (Redacción tecnosfera, 
2015, Párr. 1) 
Debido a las nuevas funciones que poseen los dispositivo móviles, el usuario obtiene 
mayor posibilidad de comunicación tanto con la sociedad como con el mercado empresarial, 
lo cual permite que las empresas tengan un nuevo canal de comunicación con sus 
consumidores de una manera personalizada, teniendo la posibilidad de desarrollar estrategias 
de comunicación directa con su segmento de mercado logrando un mayor impacto y 
disminuyendo el rango de error, ya que esta es una de las grandes ventajas del uso de las 
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nuevas tecnologías por parte del mundo empresarial, permitiendo llegar a grupos específicos 
por medio de canales adecuados que existen en la web.  
Las empresas que deseen mantener competitividad en el mercado actual, deben realizar su 
actualización constante en el manejo de TIC, ya que como se evidencia esto es un factor que 
se encuentra influyendo en el comportamiento del consumidor.  
“La alta penetración de dispositivos móviles que supera a la población de Colombia, sumada al 
importante crecimiento en el consumo de datos móviles y al incremento de acceso a Internet desde 
el celular, representa un panorama ideal para la consolidación de la publicidad móvil en 
Colombia”, sostuvo Alberto Pardo, Fundador y CEO de Adsomovil (empresa de publicidad móvil 
en Latinoamérica). Pardo (Citado en Redacción tecnosfera, 2015, párr. 5) 
 
5.2.3 Los Smartphone en Villavicencio 
La ciudad de Villavicencio a nivel Nacional se registra como un territorio en vía de 
desarrollo, debido a que los grandes avances se encuentran concentrados en las principales 
ciudades del país. Villavicencio, en temas de disponibilidad para la compra de tecnología se 
encuentra en iguales condiciones que las principales ciudades del país, ya que la compra y 
venta de estos productos se realiza de igual manera en el mercado nacional. 
En base a un estudio realizado en el año 2012  por Ipsos Napoleon Franco sobre la 
percepción de la telefonía celular a nivel nacional, se logra encontrar el porcentaje de equipos 
smartphone que actualmente se encuentran siendo usados por la población, y de igual manera 
el segmento de mercado con mayor influencia y las funciones más utilizadas por estos.  
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Figura 4. Estadísticas del uso de Smartphone en el país 
 
Fuente:  Ipsos Napoleon Franco (2012) 
Como se logra evidenciar en la figura 4 para el año 2012 Villavicencio registraba que el 
36% de la población de Villavicencio poseía un Smartphone según el estudio, porcentaje que 
para el presente año (2016) tuvo que haber aumentado en determinada proporción de acuerdo 
a los índices de actualización tecnológica de la población y el crecimiento de la misma.  Se 
observa igualmente el segmento de mercado que utiliza con mayor preponderancia estos 
aparatos tecnológicos, siendo estos los hombres entre los 18 a 24 años y pertenecientes desde 
los estratos 2 y 3 según las conclusiones arrojadas de la investigación. 
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5.2.4 Las aplicaciones móviles en Colombia 
(eMarketere.com 2016)  basado en datos de una publicación de la firma de publicidad y 
análisis de datos Flurry, señala que Colombia se encuentra en la cuarta posición de América 
Latina entre los países que más usan aplicaciones móviles. 
Figura 5. Sesiones de aplicaciones móviles en América Latina 
 
 
Fuente:  eMarketer  (2016) 
Con los datos recolectados entre junio de 2015 y junio de 2016, Colombia posee un 
registro de un 6% de inicio de sesiones durante el periodo, siendo estos porcentajes ligados al 
tamaño del mercado de teléfonos móviles en latino américa.  
5.2.5 Mercados de aplicaciones 
El mercado de los dispositivos móviles avanzados se basa en la necesidad de disponer de 
un teléfono móvil, producto que ya ha adquirido un carácter cotidiano para casi la totalidad 
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de la población de los países occidentales. Y si bien es cierto que aún no existe una necesidad 
real de disponer de acceso a la Web desde los móviles, ésta se está creando a marchas 
forzadas. (TICbeat, n.d.) 
Las aplicaciones son la base de un smartphone. Ofrecen una adaptación de los websites, 
acceso personalizado a las redes sociales y al correo electrónico, así como juegos o la 
posibilidad de utilizar apps para asuntos de trabajo, como ocurre con los programas de 
productividad. (TICbeat, n.d.) 
Las tiendas de aplicaciones son el espacio común para todos los usuarios de un mismo 
sistema operativo, ya que desde ellas se distribuye todo el contenido disponible para la 
plataforma en cuestión. (TICbeat, n.d.) 
Las principales plataformas son iOS (válida tanto para iPhone como para iPad) y Android, 
pero el mercado se completa con Symbian, el sistema de Nokia, que sigue siendo el mayor 
vendedor de teléfonos móviles; BlackBerry, con una mayor acogida entre las empresas; y 
Windows Phone, la apuesta de Microsoft, que ha recibido un fuerte impulso gracias a su 
reciente acuerdo con Nokia. (TICbeat, n.d.) 
 
5.3 Marco geográfico 
 
La investigación se realizara en la empresa Cine multiplex Villacentro, la cual se 
encuentra ubicada geográficamente en el centro comercial Villacentro de la ciudad de 
Villavicencio (Meta) con consumidores que se encuentren dentro del establecimiento 
comercial. 
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5.4 Marco conceptual 
 
En esta sección se presentan los diferentes conceptos administrativos y técnicos que se 
manejan dentro de la investigación 
5.4.1 Smartphone 
Un smartphone (Teléfono inteligente en español) es un dispositivo electrónico que 
funciona como un teléfono celular con características similares a las de un computador 
personal. 
5.4.2 TIC 
 
Las TIC se conciben como el universo de dos conjuntos, representados por las tradicionales 
Tecnologías de la Comunicación (TC) - constituidas principalmente por la radio, la televisión y la 
telefonía convencional - y por las Tecnologías de la información (TI) caracterizadas por la 
digitalización de las tecnologías de registros de contenidos (informática, de las comunicaciones, 
telemática y de las interfaces). (Universidad de Antioquia, 2015, Párr. 2) 
 
5.4.3 Aplicación móvil 
 
Según la UNAD (2015) “Las aplicaciones móviles son los conjuntos de instrucciones 
lógicas, procedimientos, reglas, documentación, datos e información asociada a estas que 
funcionan específicamente en dispositivos móviles, como por ejemplo teléfonos inteligentes, 
televisores inteligentes, tabletas, reloj, entre otros” (Parr.4). 
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5.4.4 Árbol de navegación 
El árbol de navegación es uno de los primeros documentos que una persona que esté 
ideando un sitio web o aplicación web debe generar. La estructura de un sitio web es igual 
que un árbol que tiene ramas, que sostienen otras ramas para finalmente llegar a las hojas, 
es importante considerar que cuando hablamos de ordenar la estructura de una aplicación 
web, no estamos refiriéndonos al contenido en pantalla, es decir aquí no estamos 
definiendo dónde va un banner promocional, sólo jerarquizando el orden del contenido 
principal. (Desarrolloweb.bligoo.cl, 2016) 
6. Diseño metodológico 
 
6.1 Tipo de investigación 
 
Esta investigación es de tipo descriptivo, la cual permite que mediante la recolección de 
datos cuantitativos y cualitativos el investigador pueda utilizar un método inductivo para 
obtener conclusiones particulares en base a la información obtenida. 
6.2 Instrumentos 
 
La recolección de datos se realizó a través de fuentes primarias como lo fueron: 
 Base de datos de los clientes con tarjeta Cine Multiplex Villacentro 
 Encuesta física   
 Encuesta digital 
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6.3 Técnicas – Procedimientos 
 
Para efectuar el cumplimiento de los objetivos específicos, se establecieron metas de la 
siguiente manera: 
 
6.3.1 Meta 1. Identificación de los factores homogéneos y heterogéneos que poseen los 
consumidores afiliados a Cine Multiplex Villacentro. 
 
Para el desarrollo de esta meta se acudió a la base de datos registrada en el sistema de la 
empresa con los clientes que poseen tarjeta Cine Multiplex Villacentro y se analizaron los 
datos que se prestaban para un estudio poblacional. 
 
6.3.2 Meta 2. Identificación de los factores homogéneos y heterogéneos que poseen los 
consumidores que compran en Cine Multiplex Villacentro y comparación con los datos 
obtenidos en la meta 1 
 
 Para el desarrollo de esta meta se implementó una encuesta diseñada estratégicamente 
que permitiera obtener las bases de segmentación que determinan un nicho de 
mercado; ejecutándola por conveniencia en los días de mayor afluencia de clientes 
(Miércoles, Sábado y Domingo). 
 Una vez obtenidos los datos se comparó la información con la obtenida en la meta 1 
con el fin de corroborar la información. 
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6.3.3 Meta 3. Identificación de los factores demandados en la aplicación móvil de un 
cinema. 
Para el desarrollo de esta meta se implementó una segunda encuesta directamente a 
individuos que se encuentran dentro del perfil del segmento de mercado de la empresa con el 
fin de obtener los principales factores que estos demandan en la aplicación móvil de un 
cinema. 
6.4  Población 
 
La población objeto de estudio se deriva del total de consumidores que se encuentran 
afiliados a la tarjeta Cine Multiplex Villacentro, información que se obtiene directamente de 
la base de datos que maneja la empresa dividiéndose de la siguiente manera:   
Tabla 1. Población objeto de estudio 
Afiliados a Cine Multiplex Villacentro 
Afiliados activos 6711 
Afiliados activos sin registros 437 
Afiliados inactivos 5748 
Afiliados totales 12896 
Fuente: León (2016) con información directa de la empresa 
La población objeto de estudio se encuentra dentro del grupo de afiliados activos, ya que 
en este grupo se encuentran los consumidores que realmente están asistiendo a la empresa y 
realizan o han realizado compras; sin embargo como la obtención de datos se realizó el día 23 
de junio del 2016 fue necesario restarle a los 6711 individuos, los afiliados que no registraban 
32 
 
mínimo 30 días de activos; obteniendo una población final de 6480 como objeto para la 
investigación. 
 
6.5 Muestra 
 
6.5.1 Determinación de la muestra para la meta 2 
Para el hallazgo de la muestra se realizó inicialmente el análisis a los 6480 individuos 
actualmente activos con consumo registrado y se identificó por medio de la base de datos el 
consumo promedio mensual que cada individuo registra en la empresa. El lenguaje de 
consumo que establece la empresa se encuentra determinado en puntos, los cuales se van 
sumando a medida que aumenta el consumo hallándose en el análisis que el consumo 
promedio mensual de cada sujeto es de 19.6 puntos. 
En base a esta información se realizó un análisis estadístico de límites de confianza con el 
fin de determinar la muestra y el número de encuestas a ejecutar, utilizándose de esta manera 
la siguiente formula:  
 
𝜇 = 𝑋 ± 𝑡 
𝑆
√𝑛
 
µ: Limite de confianza 
X: Promedio 
t: Índice de confianza 
S: Desviación 
N: Población  
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6.5.2 Aplicación de la fórmula: 
 
𝐿𝑖𝑚𝑖𝑡𝑒 𝑚𝑎𝑥𝑖𝑚𝑜: 20.17 = 19.6 + 1.96 
23.50
√6480
 
 
𝐿𝑖𝑚𝑖𝑡𝑒 𝑚𝑖𝑛𝑖𝑚𝑜: 19.02 = 19.6 − 1.96 
23.50
√6480
 
 
En base a que el promedio de consumo mensual de cada persona es de 19.6 y que la 
formula establece que el rango máximo es de 20.17 y el rango mínimo es de 19.02 dentro de 
la base datos, el número de personas con este rango de consumo es de 172. 
Siendo estadísticamente obtenida una muestra de 172 individuos, por solicitud directa de 
la gerencia de la empresa, la muestra debió ser aumentada a un total de 380 personas, ya que 
para la gerencia esta es una muestra razonable para un análisis en una compañía con tantos 
consumidores. 
 
6.5.3 Determinación de la muestra para la meta 3 
La determinación de la muestra que permitió aplicar la encuesta y dar cumplimiento a la 
meta 3, se realizó por medio de un muestreo no probabilístico, usando un método por 
conveniencia, ya que se extrajeron a 15  personas de la población utilizada en la meta 2 que 
tuvieran el debido perfilamiento correspondiente al obtenido en la meta 2. 
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7. Resultados y análisis de resultados 
 
7.1 Resultados y análisis de la meta 1 
 
Resultados obtenidos a partir de la revisión de la base de datos de los clientes afiliados a la 
tarjeta Cine Multiplex Villacentro hasta la fecha 23 de junio del 2016. 
A continuación se muestra el resumen de los datos obtenidos en el total de la población de 
afiliados: 
 
7.1.1 Bases demográficas 
Como primer dato demográfico se encuentra el género de los afiliados, donde se obtuvo 
del análisis que los clientes de la empresa no se encuentran determinados por el género de la 
persona ya que dentro del total de la población el género masculino representa un 51% y el 
género femenino un 49% demarcando de esta manera un mínimo rango de diferencia de un 
2% (Ver figura 6). Esto genera que el enfoque de estrategias que pueda generar la empresa 
debe ir enfocado a ambos géneros para que de esta forma se obtenga un mayor impacto sobre 
los mismos. 
Tabla 2. Género de la población 
Género de la población objeto de estudio 
  Masculino Femenino 
Total 3286 3194 
Diferencia 92 
Fuente: León (2016) con información directa de la empresa 
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Figura 6. Género de la población 
 
Fuente: León (2016) con información directa de la empresa 
Como segundo dato demográfico obtenido de la población objeto de estudio, se encuentra 
la edad de los consumidores, en la cual se encuentran datos errados desde los 0 años pero que 
igualmente fueron analizados, hasta un máximo de 96 años de edad con un intervalo de 5 
años para cada rango (Ver figura 7). Se observa que el rango con mayor concentración de la 
población se encuentra entre los 21 a 25 años con una participación del 25%, seguido de los 
rangos 26 a 30, 31 a 35, 36 a 40 y 16 a 20 años con unas participaciones en el mismo orden 
de 21%, 17%, 13% y 12%. Estableciendo de esta forma que el rango de edad de los 
consumidores de Cine Multiplex Villacentro se encuentra comprendido entre los 16 hasta los 
40 años, siendo el rango de 21 a 30 años el más potencial para la empresa. 
 
 
 
 
 
Masculino 
51% 
Femenino 
49% 
Genero de la poblacion objeto de estudio 
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Figura 7. Edad de la población 
 
Fuente: León (2016) con información directa de la empresa 
 
7.1.2 Variable conductuales 
Finalmente se analizaron factores comportamentales de compra, en donde se analizaron 
las diferentes compras mensuales que cada individuo realizo durante su periodo de afiliado 
activo, estableciéndose que la base de datos registra el número de puntos que cada persona ha 
acumulado en su periodo de afiliación y que cada compra de $1000 equivale a un punto en el 
sistema;  determinando de esta manera rangos de consumo de 0 puntos hasta el máximo 
registrado por 440 puntos, con un intervalo de 30 puntos para los rangos de consumo con 
mayor participación y rangos diferentes para los de menor participación. Se observa en la 
figura 8 que el rango de consumo promedio mensual con mayor participación se encuentra 
0-10  
0% 
11 a 15 
0% 
16-20  
12% 
21-25  
25% 
26-30  
21% 
31-35  
17% 
36-40  
13% 
41-45  
7% 
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3% 
51-55  
2% 
56-60  
0% 
61-65  
0% 66-70  
0% 
72-76  
0% 
81-96  
0% 
Rango de edad 
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comprendido por el intervalo de 0 a 30 puntos con un porcentaje del 82% frente al resto de la 
población, entendiéndose que el consumo promedio de todos los individuos se encuentra en 
los 19.6 `puntos promedio al mes. 
Figura 8. Consumo promedio mensual de la población 
 
Fuente: León (2016) con información directa de la empresa 
 
7.2 Resultados y análisis de la meta 2 
 
Para efectos de corroboración de la información y complementación obtenida en la meta 1 
acerca de los factores que determinan el segmento de mercado de la empresa, se aplicó una 
encuesta (Ver anexos) que confrontara las mismas variables y alimentara aún más el 
perfilamiento del cliente, para de esta manera poder obtener una información más completa. 
 
 
 
0-30 
82% 
30-60 
14% 
60-90 
3% 
90-120 
1% 
120-150 
0% 150-180 
0% 180-440 
0% 
Rango de consumo 
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7.2.1 Variables demográficas y socio-culturales 
Como primer dato demográfico obtenido de la aplicación de la encuesta se logra observar 
en la tabla 3 y de forma ilustrada en la figura 9 que la edad promedio de los consumidores de 
Cine multiplex Villacentro se encuentra en los 25.95 años, con una desviación típica de 10.67 
la cual genera un rango de edad comprendido aproximadamente entre los 16 y 36 años de 
edad. 
Tabla 3 Edad de la muestra 
Estadísticos 
Edad 
N 
Válidos 380 
Perdidos 0 
Media 25,95 
Error típ. de la media 0,547 
Moda 20 
Desv. típ. 10,671 
Varianza 113,866 
Rango 53 
Mínimo 13 
Máximo 66 
Fuente: León (2016) con información del instrumento de investigación  
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Figura 9 Edad de la muestra 
 
Fuente: León (2016) con información del instrumento de investigación  
Sin embargo como se logra denotar en la figura 9 la edad de los consumidores de la 
empresa se encuentra en su gran mayoría por debajo de los 25 años, lo cual al contrastarse 
con la información obtenida en la meta 1 e ilustrada en la figura 7 se puede corrobora que la 
información posee similitudes con la obtenida sobre la misma variable en el caso 2, lo cual 
permite establecer que realmente el segmento de mercado de Cine Multiplex Villacentro se 
encuentra comprendido entre estos rangos de edad. 
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Figura 10 Género de la muestra 
 
Fuente: León (2016) con información del instrumento de investigación  
Otro de los factores demográficos estudiados en este caso es el género de la población, 
factor que al compararse con los hallazgos de la meta 1  se logra verificar que los 
consumidores estudiados de la base de datos de la empresa junto con los encuestados en el 
establecimiento, poseen datos similares, evidenciándose en la figura 10 que el porcentaje de 
diferencia entre ambos géneros es tan solo de 7.32% lo cual al ser comparada con  la figura 6 
se logra corroborar que el género no es un factor determinante en el segmento de mercado de 
la empresa y que este se encuentra definido de igual forma tanto para hombres como mujeres. 
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Figura 11 Ocupación de la muestra 
 
Fuente: León (2016) con información del instrumento de investigación  
Con la información obtenida se logra observar en la figura 11 que la ocupación de los 
consumidores de Cine Multiplex Villacentro se encuentra en su gran mayoría definida por 
estudiantes con una participación del 43.95%, seguida por personal empleado en diferentes 
cargos empresariales con una participación del 30.53%, siendo estos los grupos sociales más 
significativos dentro de la población estudiada. El gran tamaño de la población estudiantil se 
da debido a que como se pudo observar en la figura 9 un gran porcentaje de la población se 
encuentra por debajo de los 25 años de edad y estas edades socialmente son utilizadas para 
realizar ocupaciones académicas y de formación intelectual. 
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Figura 12. Estado civil de la muestra 
 
Fuente: León (2016) con información del instrumento de investigación 
Para identificar el grupo social en el cual cada individuo del segmento de mercado pueda 
llegar a tener influencia, es importante analizar una variable como la es su estado civil, ya que 
este determina la existencia de determinados perfiles adicionales que acompañan o son 
influenciados a la hora de tomar decisiones de compra. Como se puede evidenciar en la figura 
12 el 70.79% de la población se encuentra en estado civil de soltería, lo cual indica que la 
figura de familia se encuentra concentrada en tan solo un 29.21% de la población que 
representan a los grupos con estado civil de casado o unión libre. Este resultado al igual que 
la variable anterior puede estar viéndose afectada por la edad de la población, ya que a 
grandes rasgos es una población joven donde culturalmente aún no se encuentra la 
conformación de una familia como propósito personal. 
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Figura 13. Tiene hijos 
 
Fuente: León (2016) con información del instrumento de investigación  
Continuando con el análisis de la conformación familiar de la población se realizó el 
estudio de si estos son padres o no, encontrándose como se puede observar en la figura 13 
que el 63.36% de la población manifiesta no tener hijos y el 36.84% manifiesta si tenerlos, 
esta situación al contrastarse con la variable anterior donde la población soltera era mayor a 
la que se encontraba posiblemente dentro de la conformación de una familia, se puede 
deducir que un pequeño porcentaje de la población que manifestó encontrase en estado de 
soltería a pesar de no tener pareja si tenía hijos, situación que la ubica dentro del grupo social 
que conforma una familia e influencia o se ve influenciada por individuos consanguíneos 
cercanos. 
De igual forma se logra evidenciar en las figuras 14 y 15 que la población que tiene hijos, 
en su gran mayoría solo tienen entre 1 y 2 hijos menores de 12 años, lo cual es beneficiosos 
para la empresa, ya que normalmente en el mercado del cine se están produciendo películas 
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para público infantil, y estos jóvenes son un fuerte influenciador para adquirir este tipo de 
servicios. 
Figura 14. ¿Cuántos hijos tiene? 
 
Fuente: León (2016) con información del instrumento de investigación  
Figura 15 Edad de los hijos
 
Fuente: León (2016) con información del instrumento de investigación  
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7.2.2 Bases geográficas 
Una de las variables importantes a identificar sobre el segmento de mercado, es determinar 
las zonas geográficas en las cuales esta población se ubica, para esto se formuló la pregunta 
del barrio de residencia y se agrupo geográficamente en las 8 comunas de la ciudad de 
Villavicencio, como se puede observar en la figura 16, los datos correspondientes a la barra 
#9 de la figura corresponde a la población que reside en veredas y municipios aledaños a la 
ciudad.  
 
Figura 16. Comuna en la que vive 
 
Fuente: León (2016) con información del instrumento de investigación  
 
Se logra observar que hay un 10.79% de la población ubicada en la comuna nueve, la cual 
corresponde a la población que residen en municipios y veredas, porcentaje que vale la pena 
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considerar y analizar de forma individual, tal cual como se realizó en la figura 17 
determinando los datos registrados y la participación de cada uno de ellos, ubicándolos 
geográficamente en un mapa para establecer la cobertura de mercado que tiene la empresa en 
la figura 18. 
Figura 17. Espectadores por veredas 
 
Fuente: León (2016) con información del instrumento de investigación  
Figura 18. Mapa de cobertura en los alrededores de Villavicencio 
 
Fuente: León (2016) con información directa de la empresa 
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La figura 18 nos evidencia la cobertura que tiene la empresa Cine Multiplex Villacentro, 
fuera del casco urbano y como se puede observar es muy amplia hacia los municipios 
ubicados vía pie de montes llanero y embrujo llanero.  
Como se logra denotar en la figura 16, las comunas con mayor participación son de forma 
descendente la comuna 8,5, y 7, con participaciones en el mismo orden de 20.79%, 17,11% y 
16.05%.  La razón principal por la cual estas son las comunas con mayor participación, está 
dado por la cercanía geográfica con la empresa otorgando un menor esfuerzo de 
desplazamiento por parte del cliente (Ver figura 19) , las comunas 2 y 6, a pesar de 
encontrase igualmente muy cerca de la empresa no registraron una alta participación, esto es 
debido a que la comuna 6 posee menores sectores residenciales que las demás y la comuna 2 
en su gran mayoría posee población con nivel socio-económica alta, lo cual podría dar lugar a 
que este tipo de perfil no pertenece al segmento de mercado de la compañía.  
Figura 19. Comunas de Villavicencio 
 
Fuente: Slideshare (2012) 
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7.2.3 Bases conductuales 
Uno de los factores que sirven en función de segmentar un mercado es el comportamiento 
de compra, el cual fue analizado y se obtuvieron los siguientes resultados: 
Figura 20. Tasa de uso del cine 
 
Fuente: León (2016) con información del instrumento de investigación  
Es importante identificar la tasa de uso del servicio que en este caso estaría medido por el 
número de veces que visita un cine, independientemente de que sea Cine Multiplex 
Villacentro o cualquier otra empresa prestadora del servicio, esto se hace con el fin de 
identificar el número de veces que es utilizado este tipo de servicio en general. Basado en 
esto, como se puede observar en la figura 20 el porcentaje más alto se ubica en la respuesta 2 
veces al mes, con una participación del 42.11%, seguida de 1 vez al mes con un participación 
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del 26.32% y con una participación significativa la opción “otro” con un porcentaje del 
19.74%, en la cual la mayoría de respuestas adicionales fueron 4 veces al mes con una 
participación del 62% dentro de esta pregunta cómo se puede evidenciar en la figura 21. 
 
Figura 21. Tasa de uso diferente 
 
Fuente: León (2016) con información del instrumento de investigación  
Un tasa de uso de 4 veces al mes que se ve inmersa en el 19.74% de la población, es 
favorable para la industria del cine y por ende para la empresa, ya que esto quiere decir que 
existe una demanda latente por el servicio y que se debe aprovechar al máximo. 
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Figura 22. Salas de cine que ha visitado
 
Fuente: León (2016) con información del instrumento de investigación  
 
La figura 22  nos muestra el porcentaje de la población que conoce otros cines diferentes a 
la empresa objeto de estudio, reflejando que el 37.37% de la población ha ido así sea una vez 
a cine Colombia, el 12.89% a Procinal, el 6.05% a Cines 3 y el 5.26% a Cine Mark 
únicamente. Un 16.32% manifiesta no conocer ninguno de estos, lo cual permite deducir que 
es fiel a Cine Multiplex Villacentro, y un 6.05% manifiesta conocer todos lo cinemas, lo cual 
permite deducir al igual que el porcentaje anterior, que estos consumidores a pesar de tener la 
experiencia de marca con los demás prefieren adquirir el servicio de la empresa objeto de 
estudio, teniendo como referencia que la encuesta se realizó directamente en el 
establecimiento. 
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Figura 23. Compañía al usar el servicio 
 
Fuente: León (2016) con información del instrumento de investigación  
Una vez identificada la tasa de uso del servicio, se realizó el análisis del comportamiento 
de compra individual o social de la población, determinando si la adquisición del servicio la 
realiza de forma individual o grupal, identificándose la compañía en grupos de referencia 
como se puede observar en la figura 23, en la cual se logra observar que el 40.79% de la 
población realiza la visita al cine con amigos, esto puede llegar a ser condicionado por las 
variables anteriormente estudiadas de edad y ocupación, ya que como se describió en esas 
variables, el perfil del consumidor está dado por una población joven estudiantil, donde sus 
grupos de referencia más activos son los amigos. Las respuestas con la siguiente participación 
de forma descendente son los familiares, pareja y la pareja e hijos, esto está dado gracias a las 
demás perfiles que conforman el segmento de mercado de la empresa, los cuales se 
encuentran en una relación y poseen hijos. 
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Figura 24. Número de personas con las que usa el servicio 
 
Fuente: León (2016) con información del instrumento de investigación  
Teniendo el grupo de personas con las que normalmente se adquiere el servicio, se analizó 
la cantidad de individuos con los cuales normalmente lo utiliza estableciendo un intervalo de 
2 personas por respuesta, obteniendo de esta manera los datos que se observan el figura 24 en 
la cual se logra identificar que el 43.95% de la población utiliza el servicio con 2 a 4 
personas, el 27.63% lo realiza con 4 a 6 personas y el 23.16% lo realiza con 1 a 2 personas. 
Esto genera que el rango de personas que normalmente visita una sala de cine esta entre 1 a 6 
personas con una media de 3 individuos promedio por compra. 
7.2.4 Bases conductuales y demográficas 
La forma por la cual se identificó el poder adquisitivo de la población en este caso fue por 
medio del presupuesto de compra que cada individuo destina para visitar la sala de cine, 
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teniendo que entre más dinero este destine, equivaldría a mayor poder adquisitivo y por ende 
entre menor presupuesto sería el caso contrario, manejándose intervalos diferentes en base a 
la información obtenida de la base de datos en el caso 1. 
Figura 25. Presupuesto destinado para usar el servicio 
 
Fuente: León (2016) con información del instrumento de investigación  
Como se puede evidenciar en la figura 25 el 37.63% de la población destina un 
presupuesto entre los $30.000 y $50.000, el 19.74% destina de $20.000 a $30.000 y un 
35.53% destina más de $50.000 para adquirir el servicio, este presupuesto es directamente 
dependiente del número de personas con las cuales asista al local, ya que entre más personas, 
mayor será el presupuesto destinado y viceversa. Para el 35.35% que dio respuesta a más de 
$50.000 se le realizó un análisis individual para determinar el promedio más usado por esta 
población, la cual esta ilustrada en la figura 26 a continuación: 
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Figura 26. Presupuesto diferente 
 
Fuente: León (2016) con información del instrumento de investigación  
La figura 26 nos permite observar que el rango promedio de presupuesto para aquellos que 
destinan más de $50.000 se encuentra entre los  $60.000 y $80.000 teniendo una 
participación del 62% sobre la población, permitiendo de esta manera obtener un nuevo rango 
de presupuesto. 
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Figura 27. Medio de transporte utilizado para usar el servicio 
 
Fuente: León (2016) con información del instrumento de investigación  
Uno de los factores que sirve como indicador  para identificar el poder adquisitivo del 
segmento de mercado es el medio de transporte que utiliza; la figura 27 nos muestra que el 
46% de la población posee vehículo propio repartiéndose en un 25.79% poseedores de carro 
particular y el 19.74% de motocicleta. El 41.05% de la población registro como medio de 
transporte el uso de taxi público, lo cual permite deducir que el segmento de mercado de Cine 
multiplex Villacentro está comprendido por un nivel socio-económico medio-alto 
proporcionalmente. 
7.2.5 Bases psicológicas 
Para poder identificar las razones por las cuales los consumidores asisten a Cine Multiplex 
Villacentro se formuló una pregunta en la cual por orden de preferencia entre 10 factores el 
consumidor debía organizarlos 1 a 10 siendo 1 el factor con mayor importancia y 10 el factor 
con menor importancia, para de esta forma categorizar las razones por las cuales los 
consumidores asisten a la empresa. 
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Figura 28. Calificación de la cartelera como razón 
 
Fuente: León (2016) con información del instrumento de investigación  
La figura 28 nos muestra que el 29.21% de la población le da un valor intermedio a las 
películas que se estén presentando en el cinema, ubicándola como la cuarta razón por la cual 
visita el cine; esto pueda estar dado debido a que normalmente en los cinco cinemas de 
Villavicencio están transmitiendo las mismas películas, así que una comparación de este 
factor con la competencia no es muy verídica.  
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Figura 29 Calificación de los precios de la boletería como razón 
 
Fuente: León (2016) con información del instrumento de investigación  
Como se puede observar en la figura 29 el factor “Precio de boletería” se encuentra en la 
principal razon, siendo que el 24.74% de la población registro que esta es la principal razón 
por la que asiste al cinema y un 20.53% y 21.84% manifestaron que esta era la tercera y 
cuarta razón de su decisión de compra. Es válido tener en cuenta que las estrategias de 
precios múltiples de Cine Multiplex Villacentro manejan tanto precios económicos como 
normales en el mercado. 
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Figura 30. Calificación de los precios de las comidas como razón 
 
Fuente: León (2016) con información del instrumento de investigación  
La figura 30 muestra la posición que le otorgan los consumidores a la variable “Precios de 
las comidas”, registrando que el 27.11% de la población la ubique como la segunda razón de 
su decisión de compra y permitiendo categorizarla como un factor principal en este proceso. 
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Figura 31. Calificación de la variedad de comidas como razón 
 
Fuente: León (2016) con información del instrumento de investigación  
El caso del factor “Variedad de comidas” permite deducir que la percepción y preferencia 
sobre este factor varia sobre toda la población, ya que como se puede observar en la figura 31 
el 15.26% lo califica como la primera razón, mientras que el 14.74% lo establece como la 
sexta razón y con porcentajes un poco más bajos en  las razones intermedias. Esto permite 
categorizar a la variedad de comidas como una razón de mediana importancia para el 
consumidor. 
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Figura 32. Calificación de la ubicación geográfica como razón 
 
Fuente: León (2016) con información del instrumento de investigación  
La figura 32 nos permite identificar a la ubicación geográfica del cinema en la ciudad 
como una razón de menor importancia, ya que como se puede observar el 69% 
aproximadamente de la población lo ubica entre la octava y decima razón que influye en su 
elección de compra. 
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Figura 33. Calificación de la comodidad de las sillas como razón 
 
Fuente: León (2016) con información del instrumento de investigación  
La comodidad de las sillas de Cine Multiplex Villacentro es un factor que para el 26.05% 
de la población se registra como la primera razón, clasificando este factor como muy 
importante, sin embargo, para un 19.47% de la población este factor tiene una importancia 
media al momento tomar una decisión, registrando una calificación de ser la quinta razón. 
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Figura 34. Calificación del servicio al cliente como razón 
 
Fuente: León (2016) con información del instrumento de investigación  
Según los datos en la figura34, para el 27.89% de la población el servicio al cliente es la 
sexta razón por la cual visita el cinema, clasificando este factor en el orden de importancia 
media al momento de tomar la decisión de compra. Este factor sin embargo puede variar 
subjetivamente entre los individuos ya que la percepción sobre el mismo se obtiene bajo una 
evaluación personal que hace cada sujeto. 
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Figura 35. Calificación de la facilidad de reserva como razón 
 
Fuente: León (2016) con información del instrumento de investigación  
La figura 35 nos permite observar que la facilidad de reserva como factor determinante al 
momento de elegir cine multiplex Villacentro, es una razón de importancia media-baja, 
registrando una participación como septima razón por el 39.95% de la población. Esto puede 
ser dado debido a que muy pocos consumidores realizan reservas y que la existencia para esta 
actividad solo se puede hacer vía telefónica o página web. 
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Figura 36. Calificación de los baños del cinema como razón 
 
Fuente: León (2016) con información del instrumento de investigación  
Para ciertos segmentos, especialmente los comprendidos por genero femeninos en su gran 
mayoría, tiene como factor importante los baños del establecimiento, sin embargo como se puede 
denotar en la figura 36, el 84% de la población aproximadamente lo califica como una razón entre 
octava y décima, clasificándola de esta forma como una razón de baja importancia. 
 
 
 
 
65 
 
Figura 37. Calificación de poder visitar otros locales como razón 
 
Fuente: León (2016) con información del instrumento de investigación  
Los lugares que rodean el establecimiento pueden llegar a ser de importancia para 
determinados consumidores, sin embargo para el 87% de la población aproximadamente esta 
es una razón clasificada como muy baja ya que representa los mayores porcentajes entre la 
octava y decima razón, permitiendo de esta forma deducir que uno de los mayores atrayentes 
del centro comercial Villacentro es la empresa objeto de estudio. 
7.3  Resumen y categorización de las razones por las cuales los consumidores van a la 
empresa 
 
De acuerdo con la información ilustrada en las figuras 28 a 37, se logra identificar la 
importancia y la influencia de cada factor en el proceso de compra de los diferentes usuarios 
66 
 
de Cine Multiplex Villacentro, permitiendo agrupar 10 factores preestablecidos en 3 rangos 
de importancia (Razones de mayor importancia, importancia media y de baja importancia) 
como se logra observar en la tabla 4.  
Tabla 4. Categorización de las razones por las cuales los clientes van a Cine multiplex villacentro 
Mayor importancia Importancia media Baja importancia 
Precios de la boletería Cartelera Puede visitar otros locales  
Precios de la comida Variedad de comidas Baños del cinema 
Comodidad de las sillas Servicio al cliente Ubicación geográfica en la ciudad 
  Facilidad de reserva   
Fuente: León (2016) con información del instrumento de investigación  
7.4 Perfil del segmento de mercado de Cine Multiplex Villacentro 
 
Una vez identificados, condensados y analizados los datos obtenidos de la meta 1 y 2, se 
logra identificar los factores relevantes que permiten dar un perfilamiento, demográfico, 
geográfico, conductual, socio-cultural y psicológico al segmento de mercado de la empresa, 
el cual se resume en la siguiente tabla: 
Tabla 5. Perfil del segmento del mercado de Cine Multiplex Villacentro 
Perfil del segmento de mercado de Cine Multiplex Villacentro 
Bases demográficas 
Hombre y mujeres que se encuentran entre los 16 y 36 años de 
edad, los cuales en su gran mayoría son estudiantes  o trabajan 
como empleados, perteneciendo a un nivel socio-económico 
medio-alto. La composición familiar se encuentra dividida en 
dos grupos:  solteros sin hijos y   personas con pareja, que 
tienen de 1 a 2 hijos menores de 12 años 
Bases geográficas Habitantes de las comunas 8,7 y 5 principalmente  
Bases conductuales 
Utiliza el servicio con 1 a 5 personas adicionales, las cuales 
pueden ser amigos o familiares y destina un presupuesto 
promedio de $30.000 a $80.000 para adquirí el servicio 
dependiendo del número de personas 
Bases socio-culturales 
Los principales grupos de referencia son los amigos y la 
familia 
Bases psicológicas 
Personas principalmente atraídas por el precio de la boletería, 
precio de las comidas y comodidad de las sillas. 
Fuente: León (2016) con información del instrumento de investigación  
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7.5 Resultados y análisis de la meta 3 
 
La aplicación del instrumento para esta meta se realizó por medio de una encuesta virtual 
enviada vía email, haciendo uso de la herramienta de formularios de Google Forms. 
Permitiéndose de esta forma la obtención de la información requerida de los usuarios 
previamente seleccionados de acuerdo al perfilamiento del consumidor obtenido. 
La encuesta fue diseñada de forma que las preguntas fueran cargando dependiendo de las 
respuestas que el individuo iba registrando, de igual forma para las preguntas abiertas se 
realizó el debido análisis, agrupando patrones de respuesta similares que permitieran un 
mejor análisis, obteniendo los siguientes resultados: 
 
Figura 38. Personas con Smartphone 
 
 
Fuente: León (2016) con información del instrumento de investigación  
De acuerdo con la información obtenida de la encuesta se logra evidenciar que el 100% de 
la muestra posee un teléfono inteligente, esto puede ser debido al desarrollo del mercado de la 
tecnología y al perfil del segmento de mercado, tal cual como lo establece INEGI (2014) en 
las estadísticas a propósito del día mundial del internet,  definiendo que el uso de los aparatos 
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tecnológicos se efectúa por personas jóvenes con cierto grado de escolaridad (estudiantes); 
aunque estos datos son de México, se citan como referente del mercado latino americano. 
Figura 39. Medios de información utilizados sobre cinemas 
 
Fuente: León (2016) con información del instrumento de investigación  
Como se puede evidenciar en la figura 39, el 80% de los individuos manifiesta obtener 
información previa al momento de compra por medio de la página web de la empresa 
prestadora del servicio, el 13.3% lo realiza por medio de la aplicación móvil y el 6.7% lo 
realiza por línea telefónica. Esto permite deducir que los medios tecnológicos son la principal 
herramienta informativa e influenciadora para los consumidores del servicio.  
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Figura 40. Personas que reservan 
 
Fuente: León (2016) con información del instrumento de investigación  
Debido a que la investigación tiene como objetivo identificar las principales funciones que 
se demandan en la aplicación móvil de Cine Multiplex Villacentro, se realizó el sondeo sobre 
la tasa de uso de algunas funciones existentes y que se pueden aplicar por medio de la 
aplicación móvil como lo es el servicio de reserva, teniendo como resultado que el 73.3% de 
los individuos manifiestan utilizar o haber utilizado el sistema de reserva de la compañía, 
situación que permite catalogar esta función como aspirante a ser parte de la aplicación 
móvil. 
Figura 41. Razón por la cual no realiza reservas
 
Fuente: León (2016) con información del instrumento de investigación  
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En la figura 40, se logra evidenciar que el 26,7% de los individuos no ha utilizado el 
servicio de reserva de la compañía, por ende se realizó un sondeo personalizado a estos 
individuos para encontrar las causas de esta situación. Se obtuvo que los motivos principales 
por los cuales estas personas no realizan reservas es debido al sobrecosto que genera el 
servicio y a que psicológicamente prefieren hacer la compra en el establecimiento sin realizar 
reservaciones. 
Figura 42. Medios por el cual realiza reservas 
 
Fuente: León (2016) con información del instrumento de investigación  
Para las personas que manifestaron haber usado el servicio de reserva, de igual forma se les realizo 
una pregunta personalizada, con el fin de obtener la información del medio por el cual obtienen este 
servicio, esta información se ve reflejada en la figura 42, donde se logra observar que el 45.5% de las 
personas realizan la reserva del servicio por medio de la página web, el 36,4% lo realiza vía telefónica 
y un 18.2% prefiere realizarlo personalmente en el establecimiento unas horas antes de la función. 
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Figura 43. Razones por las cuales no realiza reservas por la página web 
 
Fuente: León (2016) con información del instrumento de investigación  
Debido a que la investigación se encuentra orientada a los medio tecnológicos, se realizó una 
pregunta que permitiera identificar las razones por las cuales aquellas personas realizan 
reservas por medios diferentes a la página web, obteniendo como se logra evidenciar en la 
figura 43, múltiples respuestas; algunas de ellas, como lo son las identificadas con los colores 
azul, naranja y verde permiten identificar la falta información que  poseen los clientes sobre 
el servicio, ya que el servicio de reservación no se paga en línea y por cualquier medio tiene 
el costo de $2.000. De igual forma se permite observar que esta situación puede llegar a ser 
muy subjetiva y depende de las condiciones personales que tenga el consumidor. 
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Figura 44. Conocimiento y uso del servicio de pago en línea 
 
Fuente: León (2016) con información del instrumento de investigación  
Otra de los servicios existente y que se pueden llegar incluir dentro de las funciones de la 
aplicación móvil, es el pago en línea de la boletería, por ende se decidió hacer preguntas 
sobre este tema; obteniéndose que el 53.3% de los consumidores conocen el sistema de pago 
online pero no lo utilizan, el 40% lo desconoce y tan solo un 6.7% lo utiliza conscientemente. 
Esta situación afecta la prestación del servicio, ya que se presentan dos escenarios: Fallas en 
la comunicación con los clientes acerca de los servicios y poca aceptación del servicio por 
aquellos que lo conocen. 
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Figura 45. Razón por la cual no realiza pagos en línea 
 
Fuente: León (2016) con información del instrumento de investigación  
Debido a que el sistema de pago online es una función importante a considerar, se realizo 
la pregunta personalizada para identificar las razones por las cuales los consumidores no 
utilizan este servicio, encontrándose como se logra evidenciar en la figura 45 que 62.5% de 
los individuos manifiestan no utilizarlo por desconfianza o falta de gusto y que el 37.5% no 
lo realiza por falta de medios de pago que permitan realizar transacciones online. 
Figura 46. Aplicaciones descargadas de cinemas  
 
Fuente: León (2016) con información del instrumento de investigación  
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Dentro del desarrollo de la investigación era importante identificar el uso de aplicaciones 
móviles similares por parte de los consumidores, tomando como referencia las ofertadas por 
la competencia local, se encontró que el 86.7% de los consumidores manifiestan no tener 
ninguna aplicación móvil de un cinema en su celular, el 13.3% manifestó tener la aplicación 
de Cine Colombia y tan solo un 8.7% tiene las de cine Mark y Cines3. Esta situación no es 
nada favorable para la intención de ejecución del proyecto del lanzamiento de la aplicación 
móvil de la empresa, ya que con los datos anteriores se logra observar una baja tasa de uso. 
 
Figura 46. Aceptación de la aplicación móvil de Cine Multiplex Villacentro 
 
Fuente: León (2016) con información del instrumento de investigación  
Con el fin de obtener un indicio del grado de aceptación de la aplicación móvil de cine 
Multiplex Villacentro por parte de los consumidores se decidió preguntar a estos si les 
gustaría tener a su disposición la aplicación móvil, obteniéndose como resultado que el 100% 
manifestó una respuesta positiva. 
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Figura 47. Razón por la cual no le gustaría tener la aplicación móvil 
 
Fuente: León (2016) con información del instrumento de investigación  
Esta pregunta fue diseñada para identificar la razón en el caso de que alguna persona 
manifestara desagrado por la aplicación móvil de la empresa. Pero como la pregunta fue 
positiva en su 100%, no se obtuvieron resultados. 
Figura 48. Funciones que le gustaría que la aplicación móvil posea. 
 
Fuente: León (2016) con información del instrumento de investigación  
Con el fin de identificar las funciones demandadas por los consumidores en la aplicación 
móvil de un cinema, se diseñó una pregunta abierta que permitiera la libre expresión del 
consumidor para de esta forma identificar realmente cuales son las funciones que el 
principalmente requiere. De acuerdo con las respuestas obtenidas, se realizó la debida 
agrupación de respuestas similares para permitir un mejor análisis. La estandarización de las 
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diferentes respuestas se observa en el mismo orden en la figura 49  y en las siguientes 
viñetas: 
 Ver cartelera e información de las películas 
 Compra de boletería en línea 
 Reservar y elegir la ubicación 
 Informar de los estrenos 
 Precios de las comidas 
 Compra de la comidas 
 Reserva anticipada de los próximos estrenos 
 Información de las promociones y descuentos 
 
La figura 49 nos permite observar que las funciones más demandadas por los consumidores en una 
aplicación móvil de un cinema son poder ver cartelera e información de las películas y el servicio de 
reservar pudiendo escoger la ubicación de las sillas con un 66.7% de participación frente a las demás 
funciones. Luego continua la función de poder comprar las boletas con un pago en línea por medio de 
la aplicación con una participación del 33.3%. La función de poder ver los precios de las comidas, 
realizar reservas anticipadas a los próximos estrenos y poder ver promociones y descuentos se 
encuentra como funciones de demanda media ya que tienen una participación del 20% frente a las 
demás; las demás funciones no se analizaron detalladamente debido a que poseen una muy baja 
participación y el tamaño de la muestra fue muy pequeño para poder tomarlas como dato importante.   
 
8. Categorización de las funciones que los consumidores de un cinema demandan en una 
App móvil del mismo 
 
Por medio de observación y prueba del servicio de las aplicaciones de la competencia (Cine 
Colombia, Procinal, Cnie Mark y cines 3) se logra establecer que las funciones que una aplicación 
móvil de un cinema permite realizar son: 
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 Creación de cuenta personal 
 Ver cartelera e información detallada de las películas 
 Compra y elegir la ubicación de boletería en línea 
 Servicio de reserva 
 Informar de los estrenos 
 Búsqueda de la película  
 Sistema de ubicación satelital 
 Elección de un cinema en el caso de que se posean varias ubicaciones 
 Sistema de PQRF 
Estas funciones son las que se lograron identificar en las cuatro aplicaciones existentes de la 
competencia, realizando un compilado de la totalidad de cada una de ellas,  las cuales permiten 
complementarse unas con otras y brindar un servicio completo al usuario.  
De las funciones que los consumidores objeto de estudio demandan y que ninguna aplicación 
móvil satisface se encuentran:  
 Precios de las comidas 
 Compra de la comidas 
 Reserva anticipada de los próximos estrenos 
 Información de las promociones y descuentos 
De estas funciones es importante considerar la capacidad de creación de la función por parte de la 
empresa, por lo cual la función de la compra de comidas debido a su gran complejidad se considera 
descartada por el momento.  
Tomando como referencia las funciones que tienen las aplicaciones de la competencia y las 
funciones demandadas por los consumidores en la encuesta se  realiza  un cuadro que categorice el 
orden de importancia tanto para el consumidor como para la debida prestación del servicio en cuanto 
a las funciones que debe tener una aplicación móvil de un cinema. 
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Tabla 6. Categorización de las funciones 
Funciones demandadas y necesarias en la 
aplicación 
Importancia 
Alta Media Baja 
Creación de cuenta personal x 
  Ver cartelera e información detallada de las 
películas x 
  Compra y elección la ubicación de boletería en 
línea x 
  Servicio de reserva x 
  Informar de los estrenos 
 
x 
 Búsqueda de la película  
  
x 
Sistema de ubicación satelital 
 
x 
 Elección de un cinema en el caso de que se 
posean varias ubicaciones 
  
No aplica 
Sistema de PQRF 
 
x 
 Precios de las comidas 
 
x 
 Compra de la comidas 
  
No aplica 
Reserva anticipada de los próximos estrenos 
  
x 
Información de las promociones y descuentos 
  
x 
Servicio técnico   x 
Fuente: León (2016) 
 
De acuerdo con la tabla 6 las principales funciones que los consumidores de Cine Multiplex 
Villacentro demandan en la App móvil de un cinema son:  
 Ver cartelera e información detallada de las películas 
 Compra y elegir la ubicación de boletería en línea 
 Servicio de reserva 
De esta forma se logra deducir que estas tres funciones son indispensables en la aplicación móvil 
ya que es lo principal que requiere un usuario, la función de crear una cuenta personal a pesar de no 
ser mencionada por los consumidores se categoriza como altamente necesaria, ya que por medio de 
esta función se puede llevar un registro  control de los diferentes movimientos que realizan los 
usuarios, facilitando una herramienta para actividades de marketing y estrategias de fidelización.  
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9. Propuesta del árbol de navegación de la aplicación móvil 
 
Figura 49. Propuesta del árbol de navegación de la aplicación móvil 
 
Fuente: León (2016) 
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Conclusiones 
 
   Teniendo en cuenta los componentes determinantes en las bases demográficas 
establecidas por Dvoskin (2004) se puede concluir que el segmento de mercado de 
Cine Multiplex Villacentro se encuentra determinado de la siguiente manera:  
 
 El 75% de los consumidores de cine multiplex Villacentro se encuentran  en un rango 
de edad entre los 16 y 35 años con una media de 25 años de edad. 
 Aproximadamente el 50% de los consumidores son hombres y el 50% son mujeres. 
 El 44% de los consumidores son estudiantes y el 30% e encuentran laborando como 
empleados. 
 El 71% de los consumidores son personas solteras, lo cual puede estar condicionado a 
las dos conclusiones anteriores al igual que su composición familiar donde el 62% 
manifiesta no tener hijos  y quienes los tienen, son hijos menores de 12 años. 
 Aproximadamente el 54% de los consumidores residen en las comunas 5, 7  y 8 de la 
ciudad de Villavicencio. 
 Aproximadamente un 11% de los consumidores son residentes de otros municipio o 
lugares aledaños al casco urbano de Villavicencio, esta información puede ser 
utilizada como base para una estrategia de marketing que tenga como objetivo 
acaparar esos mercados. 
 Aproximadamente el 40% de los consumidores has tomado el servicio de Cine 
Colombia, lo cual lo califica como la principal competencia de la empresa. 
 El 70% de los consumidores registran una tasa de uso del servicio entre 1 a 2 veces en 
el mes. 
 El 93% de los consumidores toma el servicio con 1 o 5 personas, otorgando una 
media de 3 personas por servicio. 
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 Aproximadamente el 41% de los consumidores toman el servicio en compañía de sus 
amigos, siendo este el principal grupo influenciador en el procesos de compra, 
información importante para las estrategias de marketing. 
 
   Teniendo en cuenta la categorización y uso de las funciones demandadas en la 
aplicación móvil de un cinema se encuentra que:  
 
 Aproximadamente más del 50% de los consumidores manifiestan que los precios de la 
boletería, los precios de las comidas y la comodidad de las sillas son las principales 
razones por la cual decide tomar el servicio en cine multiplex Villacentro 
 El 100% de los consumidores de la empresa manifiestan poseer un teléfono 
inteligente y el 80% declararon adquirir información de la empresa por medio de la 
página web. Esta situación es favorable para la intención del desarrollo de la 
aplicación móvil ya que los consumidores poseen el medio tecnológico y realizan 
actividades por medio de la web. 
 En cuanto a uno de las funciones que puede proporcionar la aplicación móvil como lo 
es el servicio de reserva, se  denota que el 73% de los consumidores toma el servicio y 
tan solo el 45% lo hace vía internet. Esta situación no es tan favorable para la 
aplicación móvil ya que se observa que más del 50% de los consumidores prefieren 
realizar este proceso por otro medio que no sea electrónico. 
 Se logra observar que una de las posibles causas por las cuales las personas no 
realizan el proceso de reserva por medio de la página web es debido a falta de 
información sobre su funcionamiento.  
 La función del pago en línea, presenta una situación desfavorable ya que más del 50% 
de la población manifiesta conocerlo y no utilizarlo en su gran mayoría por 
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desconfianza o porque no poseen los medios necesarios para adquirir el servicio. El 
tema de la desconfianza hacia estos servicios es debido a temas culturales y de 
desarrollo social. 
 Otra situación desfavorable para el desarrollo de la aplicación móvil es que a pesar de 
que el 100% de los consumidores manifestaron tener la disposición de esta, el 89% de 
la población no utiliza ninguna aplicación de otras empresas. Situación que permite 
deducir que este medio no es muy utilizado por ellos. 
 Las funciones más importantes que los consumidores manifiestan demandar son poder 
ver la cartelera y obtener información de las películas, poder realizar reservas y 
escoger las ubicaciones y finalmente poder comprar las boletas por la aplicación con 
pago electrónico. 
 Adicional a las funciones expresadas por los consumidores, es necesario incluir otras 
funciones que son muy útiles para el usuario que no le da mayor relevancia. 
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Recomendaciones 
 
 Para la ejecución del proyecto de la creación  de la aplicación móvil se recomienda 
tener en cuenta la información obtenida en el presente trabajo 
 Se considera pertinente realizar campañas publicitarias que permitan cambiar la 
percepción de los consumidores hacia los pagos en línea tanto en la aplicación móvil 
como en la página web. 
 Se recomienda realizar campañas educativas acerca del uso de la página web. 
 Es recomendable orientar todas las estrategias hacia el mercado objetivo ya 
establecido. 
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